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Tato práce se zaměřuje na hodnocení malého podniku a na jeho marke-
tingové aktivity, které by vedly k navýšení zisků firmy a jejího růstu. Využívá 
k tomuto hodnocení jeden z typu strategické analýzy, SWOT analýzu. Práce 
analyzuje také vnější prostředí, které ovlivňuje firmu.  
V rámci práce jsou navržena opatření, která by měla pomoci růstu firmy. 
Dále jsou zohledněny i bariéry navržených opatření, jako je jejich realizovatel-
nost, možnosti výrobního zařízení a velmi důležité jsou i časové  a finanční 
možnosti firmy. Všechna opatření jsou nakonec zhodnocena z hlediska množ-
ství vložených investic, efektivnost vložených prostředků je následně vyčíslena 
































This thesis is focuses on the evaluation a small company and its marke-
ting activities which would lead to the increase of profit and growth. The SWOT 
analysis, a strategic analysis type, is used for the evaluation. The thesis also 
analyzes the external environment affecting the company. 
 As a part of the thesis, measures have been proposed which should 
help the company's growth. Furthermore, the limits of the proposed measures 
have been taken into account, like their viability, possibilites of manufacturing 
equipment and also very important - time and financial resources of the com-
pany. All measures are then evaluated in terms of the quantity of investments. 
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Každá firma, bez rozdílu velikosti, jejím podílu na trhu nebo oblasti, 
ve které podniká, se snaží na trhu uspět. Pro každou firmu znamená úspěch 
něco jiného, můžeme ho vidět ve spokojeném zákazníkovi, většinovém podílu 
na trhu, vysoké jakosti svých výrobků nebo třeba v pravidelném vývoji nových 
výrobků.  
Pro malou firmu vstupující na trh je nejdůležitější získat tak velký tržní 
podíl, aby podnikala se ziskem. Postupně se pak firma snaží svůj podíl na trhu 
zvětšovat, ideálně do maximálního využití kapacity podniku. Aby se mohla fir-
ma rozšiřovat a zvětšovat je nutné vědět, kde má firma rezervy, které může 
využít a naopak, kde dělá chyby, kterých by se měli vyvarovat. Pro tato zjištění 
je nutná analýza podniku s následnými doporučeními, kam se může firma dále 
ubírat. 
Tato diplomová práce se zabývá rozvojem a růstem malé firmy, hledáme 
parametry, které mohou ovlivnit další vývoj firmy a její růst. Firma, kterou ana-
lyzujeme, vznikla před 5 lety a před půl rokem rozšířila svoji působnost o po-
bočku v blízkém městě. Tato práce chce odhalit zanedbané příležitosti, které 
pomohou růstu firmy a jejímu dalšímu rozšiřování do přilehlých i vzdálenějších 
oblastí České republiky. 
 
 
1.1.  Cíle práce 
 
¾ Analýza stávající úrovně uplatnění marketingu ve vybrané firmě. 
¾ Analýza bariér pro uplatnění marketingových postupů v řízení dané firmy.  
¾ Návrh opatření směřujících k vyšší míře uplatnění marketingových po-
znatků při řízení firmy. 
 




2. ZÁKLADNÍ POJMY VZHLEDEM K ŘEŠENÉMU PROBLÉMU 
  
2.1  Trh 
 
 Trhy jsou utvářeny jednak technologií, která se podle oboru různou rych-
lostí mění a zastarává, a na druhé straně globalizací, která umožňuje rozšíření 
trhů, ale přináší i větší počet konkurentů. Trhy se rychle mění a je nutné těmto 
změnám přizpůsobit i dění ve firmě. Jak řekl Richard Love z Hewlett – Pac-
kard: „Tempo změn je tak rychlé, že schopnost měnit se, se dnes stává konku-
renční výhodou.“ Abychom byli schopní obstát v konkurenčním boji, je nutné 
sledovat dění na trhu na který jsme vstoupili. Každá změna je pro firmu rizi-
kem, ale změny znamenají také prosperitu. Proto bychom měli tradiční postu-
py, kdy se firma zaměřovala hlavně na jednotlivé prodeje výrobků,  opustit a 
dát se cestou soustředění se na zákazníka, přijímat nové, moderní postupy.  
Znamená to naslouchat svým zákazníkům a spolupracovat s nimi na utváření 
nových výrobků, případně vytvářet výrobky a služby upravené nebo individu-
álně uzpůsobené dle potřeb zákazníka.  
  
 
2.2  Úspěšný marketing 
 
 Vynikající marketingové strategie jsou kombinací mnoha aktivit, které se 
vzájemně podporují a jsou obtížně napodobitelné. Je nutné mít vlastní strate-
gii, která se výrazně odlišuje od konkurence. Kopírování strategie ostatních fi-
rem je nákladné a výnosy po zavedení této strategie jsou pouze průměrné. Při 
kopírování strategie jsme si schopni jen málokdy zjistit kompletní informace a 
okopírované strategie tedy ztrácí potřebné provázání aktivit a nemůže být tak 
úspěšná. Jako první přichází rozhodnutí, čím chceme u zákazníka zvítězit. 
Můžeme se rozhodnout např. pro některé z následujících směrů 1. 




• Vítězit pomocí vyšší jakosti – je důležité stanovit si standarty jakosti, 
podle kterých budeme jakost výrobku porovnávat. Většinou jsou mezi 
konkurenčními firmami pouze malé rozdíly v jakosti výrobků. Je tedy ta-
ké důležité zvážit, zda jakost výrobků převyšující konkurenci budou zá-
kazníci schopni a ochotni zaplatit. Pokud zákazníci nebudou chtít ak-
ceptovat se zvýšením jakosti i zvýšení ceny, je zvyšování jakosti zby-
tečné a nevýhodné. 
  
• Vítězit pomocí lepších služeb – hlavním problémem je zde určení, jak 
vnímají služby zákazníci. Protože pokud je vnímání služeb zákazníky a 
provozovateli rozdílné, nemusí zlepšení služeb znamenat zvýšení po-
ptávky po službách. 
  
• Vítězit pomocí nižších cen – je nutné, aby snížení cen neznamenalo 
naprostou ztrátu kvality výrobků a služeb. I při snížení ceny by si měly 
výrobky i služby zachovat jistou úroveň jakosti. 
  
• Vítězit pomocí vysokého tržního podílu – firma těží z úspory nákladů z 
hromadné výroby a popularity značky. 
  
• Vítězit pomocí úprav a individuálního uzpůsobení – musíme zhodnotit, 
zda vysoké náklady na individuální uzpůsobení nabízeného produktu 
odpovídají zisku. 
  
• Vítězit pomocí nepřetržitého zdokonalování produktů – produkty je vý-
hodné zdokonalovat až do limitu zdokonalení, kdy další vylepšení už 
nejsou pro zákazníka důležitá. 
  
• Vítězit pomocí výrobkových inovací – někteří manažeři říkají: “Inovujte 
nebo se vypařte.“ Tento směr není moc výhodný pro průměrně velké  
 




• podniky, pro které jsou náklady na inovaci vysoké a zisk těmto nákla-
dům neodpovídá. 
  
• Vítězit pomocí vstupu na vysoce růstové trhy – vysoce růstové trhy jsou 
trhy polovodičové elektroniky, biotechnologií, robotiky  a telekomunika-
cí. Nevýhodou těchto trhů je rychlé zastarávání používaných technologií 
a jimi vyrobených produktů. 
  
• Vítězit pomocí překonávání očekávání zákazníků – splnění očekávání 
zákazníků znamená jejich uspokojení, pokud chceme zákazníka potě-
šit, musíme jeho očekávání překonat. Vytrvalé překonávání očekávání 
zákazníků ale vede k jejich větším očekáváním, které jsou obtížněji spl-
nitelná a jejich splnění jsou nákladnější. Je tedy důležité plnit hlavně ta 
očekávání, která nám přinesou zisk. 
  
 
2.3  Marketing příležitostí 
 
Zahrnuje oblast potřeb a zájmu kupujících, kde existuje vysoká pravdě-
podobnost, že při uspokojení těchto potřeb dosáhne podnik zisku 1. Hledáme 
příležitosti neuspokojených potřeb, které bychom mohli uspokojit.  
Proces, kdy základní produkt upravujeme na míru a dle přání zákazníka, 
nazýváme hromadný individuální marketing. Základní produkty nakoupíme u 
dodavatelů a dále je upravíme a zkompletujeme do zákazníkem požadované 
sestavy. Tento typ marketingu nám přináší menší náklady (ve srovnání 
s výrobou veškerých součástí) a rychlejší reakci na přání zákazníka. Nevýho-
dou je nutnost skladování určitého nezbytného množství produktů. 
 
 




2.3.1 Zdroje příležitostí 1 
 
1) nabídka něčeho, čeho je momentálně nedostatek – tato zřejmá 
příležitost se nabízí jen zřídka, hlavně při katastrofách, válkách 
nebo jiných výjimečných situacích, 
2) nabídka existujícího produktu (výrobku, služby) novým a lepším 
způsobem, 
3) nabídka nového výrobku nebo služby. 
 
 
2.3.2 Výběr příležitostí 1 
 
Při výběru příležitostí, které chceme využít, je důležitá volba kritérií. Ta  
nám pomohou vybrat příležitost, která povede k úspěchu. Pomoci nám může 
např. vyčíslení příležitosti, podle vzorce: 
 
Hodnota příležitosti = Zisk * Pravděpodobnost úspěchu * Ztráta (3.1) 
 
Porovnáním zjištěných hodnot u nabízených příležitostí vybereme tu nej-
vhodnější, která nám přinese největší užitek. 
 
 
2.4  Politika 
 
Je důležité sledovat změny v politice a v regulačních opatřeních, která by 
mohla ovlivnit naši podnikatelskou aktivitu. A to ovlivnit ji jak kladně, tak i zá-
porně. Mohou to být cla, licence, atd. 
 
 




2.5  Úkolové prostředí 1 
 
Je důležité, abychom měli neustále informace o klíčových aktérech, 
s nimiž jsme na trhu ve vzájemném kontaktu. Mezi tyto aktéry patří: 
 
• Spotřebitelé – osoby a organizace, které kupují produkty 
k vlastnímu použití, ne k dalšímu prodeji. Je nutné abychom znali 
cílové spotřebitele a věděli, co od produktu požadují. 
• Spolupracovníci – pomáhají v zajišťování chodu firmy a dosaho-
vání cílů, které si firma vytyčila. Do této skupiny patří zprostředko-
vatelé, dodavatelé, marketingové agentury a logistické firmy. Vel-
ký vliv na konečný produkt mají dodavatelé. Na jejich výběru závi-
sí kvalita produktu a jeho včasné dodání zákazníkovi, a proto je 
důležitá úzká spolupráce firmy s dodavateli.  
• Konkurenti – největšími konkurenty jsou pro nás ti, co jsou nám 
nejvíce podobní, nabízejí stejné výrobky a služby nebo mají velmi 
podobnou reklamu. Proto je důležité mít o svých konkurentech 
maximální množství informací o jejich strategii, cílech, přednos-
tech, slabostech a obvyklých vzorcích reakcí. Informace můžeme 
získat například pomocí výstřižkové služby (z novin, reklamy, oba-
lů,…), z webových stránek, přetahováním lidí (obeznámených 
s informacemi o konkurenční firmě), nebo průzkumy mezi pracov-
níky prodeje. Problémem je, že informace jsou většinou roztrou-
šeny po celém podniku a velmi těžko se shromažďují. Pomohou 
nám ale v boji proti konkurentovi. 
 
 






Peter Drucker, zakladatel moderního managementu, říká: Jediným zis-
kovým střediskem je zákazník1. Proto je naším hlavním cílem zákazníky zís-
kat, udržet si je a pěstovat je. Musíme si uvědomit, že ztráta zákazníka je pro 
nás velmi vážná, protože získání nového zákazníka je pětkrát nákladnější než 
udržení stávajícího.  
Zákazníci jsou vzácní a pro jejich získání je důležité definovat cílový trh. 
Tzn. co trh chce, co, kde, kdy a jak zákazníci kupují. Po vyhodnocení perspek-
tivních zájemců můžeme přímo na ně zacílit naši reklamní kampaň. Při kon-
krétním prodeji bychom měli udržet pozornost zákazníka, vzbudit u něj zájem 
o nabízený produkt a vyvolat touhu po produktu. Poté ho přimět k akci, tedy ke 
koupi našeho produktu. Pro udržení dlouhodobých vztahů se zákazníky je 
vhodné vytvořit si databázi zákazníků a potenciálních zájemců, do které si bu-
deme zaznamenávat co zákazník kupuje, o co se zajímá, a podle toho mu 
můžeme zasílat cílenou nabídku, která ho přiměje ke koupi. Naší snahou je 
udržovat si zákazníky celoživotně a zvyšovat jejich podíl. Chceme, aby u nás 
nakupoval víc a z celé škály našeho sortimentu. Zákazník se s nákupy u nás 
postupně mění, tato přeměna má několik fází: 
 
1) prvně kupující zákazník – o návratu zákazníka rozhoduje jeho 
spokojenost, pokud je zákazník velice spokojen nebo spokojen, je 
zde předpoklad, že se vrátí a opětovně nakoupí, 
2) vracející se zákazník – i zde záleží na spokojenosti zákazníka, 
protože čím více je věrný, tím je pro firmu výnosnější, 
3) klient – máme o něm více informací než o běžném zákazníkovi, 
ideálně ho vedeme v databázi zákazníků a věnujeme více času 
na uspokojení jeho potřeb, 
4) advokát – firmě zůstává věrný a přátelům o ní sděluje kladné re-
ference. Tyto reference jsou pro firmu velmi důležité, dalo by se 
říct, že je to reklama zadarmo, 




5) člen – pro tyto zákazníky máme speciální program výhod, kterých 
by se museli vzdát, pokud by přešli jinam, 
6) partner – pomáhá při vývoji nových produktů, hlavně u velkých 
mezinárodních firem, 
7) spolumajitel – toto označení znamená přístup k zákazníkovi, niko-
li právní postavení. 
 
Měli bychom si také položit otázku, zda si chceme udržet každého zá-
kazníka. Největší zákazníci totiž nebývají nejvýnosnějšími. Je s nimi více prá-
ce, mají větší slevy a chtějí více služeb. Z tohoto důvodu jsou ideální středně 
velcí zákazníci. Neměli bychom se snažit za každou cenu si udržet nevýnosné 
zákazníky a raději práci a energii věnovat na získání nových zákazníků. 
 
 
2.5.2 Konkurence 2 
 
Konkurencí nazýváme výsledek aktivity firmy. Konkurenceschopnost je 
pak potenciál firmy nebo také podíl na trhu. Abychom mohli nazývat nějakou 
firmu konkurentem, musí tato firma disponovat konkurenčním potenciálem a 
musí chtít vstoupit do konkurenčního boje. 
Z hlediska mikroekonomie lze formy konkurence dělit na: 
 
1) konkurenci napříč trhem – tedy konkurenci mezi nabídkou a po-
ptávkou, v tomto případě chce výrobce prodat výrobek 
s maximálním ziskem a spotřebitel ho chce nakoupit co nejlevněji, 
2) konkurenci na straně poptávky – odehrává se mezi spotřebiteli, 
např. při nákupu materiálu pro výrobu, 
3) konkurenci na straně nabídky – jde o oslabování konkurentů a 
získávání tak většího podílu na trhu. Můžeme ji dále dělit na: 
• cenovou – cena je nástrojem konkurenčního boje, 
 




• necenovou – konkurenti využívají jiné nástroje konkurenč-
ního boje, jako jsou kvalita nebo technická úroveň výrobků 
nebo na: 
• dokonalou – představuje ideální dokonalý stav, kdy je na tr-
hu velký počet konkurentů na straně nabídky i poptávky, 
• nedokonalou – s touto konkurencí se setkáváme v reálné 
ekonomice, ve formě: 




Můžeme se setkat se všemi typy konkurence, ve většině případů však s 
jejich kombinacemi. Konkurence kvalitativně srovnatelných produktů závisí 
hlavně na ceně a na dalších odvozených faktorech, jako jsou náklady, zisk 
podniku, směnný kurz národní měny atd. Naopak při využití kvality jako konku-
renční výhody závisí konkurenceschopnost na užitných vlastnostech výrobků, 
jejich spolehlivosti, pověsti značky, způsobu prodeje atd. V tomto případě kon-
kurenčního boje nehraje cena produktu prvořadou roli. 
Další pohled na analýzu konkurence nám nabízí M.E.Porter, tzv. Porte-
rův model pěti sil.  Ukazuje, že vliv na konkurenci v odvětví mají: 
 nové firmy – představují konkurenční hrozbu vstupu nových firem 
na trh, 
 zákazníci – v konkurenčním boji je důležitá vyjednávací síla zá-
kazníků při nákupu výrobků, 
 dodavatelé – vyjednávací síla dodavatelů má výrazný vliv na 
tvorbu konečné ceny výrobku, 
 substituty – jsou to produkty, kterými lze náš výrobek nahradit.  
 




Rozsah konkurenčního boje ovlivňují následující faktory: 
• stupeň koncentrace – záleží na počtu výrobců daného výrobku a 
jejich podílu na trhu. Čím vyšší je stupeň koncentrace podniků na 
trhu, tím je konkurenční boj ostřejší. Aktivita jednoho podniku vy-
volá okamžitou reakci ostatních, 
• diferenciace výrobků – znamená oslabení konkurence a vznik pre-
ferencí ke značce, 
• změna velikosti trhu – pokud se velikost trhu změní (vzroste), 
oslabí se tím konkurence, 
• struktura nákladů – firmy si konkurují cenou hlavně při vysokých 
fixních nákladech výroby, pak se stane to, že cena kompenzující 
variabilní náklady zvyšuje fixní náklady, 
• rostoucí výrobní kapacita – v situaci, kdy nárůst výrobní kapacity 
převyšuje nárůst trhu, vzniká ostrý konkurenční boj, 
• bariéry vstupu – při obtížném odstoupení ze smršťujícího se trhu 
se konkurence zvyšuje. 
 
2.6  Popis současné situace 
 
Abychom mohli dát firmě doporučení, která by jí pomohla v dalším růstu, 
je důležité popsat současnou situaci firmy. To můžeme udělat statistickým 
přehledem objemu prodeje produktů, jeho tržním podílem, cenami, náklady a 
zisky za poslední období atd. Dalšími faktory, které je třeba znát jsou ukazate-
le výkonnosti konkurence.  
Malé a střední firmy většinou nemají vlastníky a manažery, kteří by byli 
schopní změnu podnikového prostředí rozpoznat, pochopit a promítnout do 
rozvoje podnikové strategie. Přitom malé a střední podniky jsou velmi ovlivně-
ny změnou podnikového prostředí. Problémem pro malé firmy je i nedostatek 
finančních prostředků, které by mohly využít na zaplacení externích poradců, 
v případech, kdy se firma dostane do potíží 2. 
 




2.6.1 SWOT analýza 
 
SWOT je typ strategické analýzy, jež umožňuje posoudit stávající a bu-
doucí pozice firmy a vede ke zvýšení výkonnosti firmy. Analýzu je možné pro-
vádět periodicky a mít tak pravidelně přehled, jak se mění nebo nemění interní 
a externí oblast ovlivňující firmu. Analýza shrnuje seznam SW, interních pod-
nikových faktorů a seznam OT, sil působících ve vnějším prostředí podniku. 
Seznam SW zahrnuje přednosti (Strenghts) a slabiny (Weaknesses) podniku. 
Seznam OT uvádí přehled příležitostí (Opportunities) a hrozeb (Threats). Pří-
klady informací, které můžeme zařadit do podnikových faktorů jsou shrnuty 
v následující tabulce (Tab.2.1). 
Výhodou SWOT analýzy je její rychlost. V situaci, kdy se potřebuje firma 
rychle rozhodnout, si může vytvořit v relativně krátké době svoji SWOT analý-
zu a získat tím přehled o úspěšnosti firmy nebo nějakého konkrétního projek-
tu.  
Měli bychom začít seznamem OT, seznamem významných příležitostí, 
které slibují vysokou návratnost a velkou pravděpodobnost úspěchu a sezna-
mem vážných nebezpečí. Ten ukazuje předvídavost manažera, který se při-
pravuje na hrozby tvorbou plánu nouzových opatření. 







Základní faktory ovlivňující silné 
stránky podniku jsou například: 
 
Příklady slabých stránek podniku jsou: 
 
• unikátní nebo jinak odlišné produkty a služby, 
• jedinečné know-how, good will, patenty, techno-
logie, obchodní značka, reputace, 
• výrobní procesy a postupy poskytující konku-
renční výhodu, 
• nákladová výhoda, 
• speciální marketingové analýzy, 
• exkluzivní přístup k informačním zdrojům, 
• umístění podniku, 
• finanční síla a zdraví firmy, 
• míra její diverzifikace či naopak specializace. 
Silné stránky se snaží podnik maximalizovat (pravi-
dlo MAX). 
 
• nedostatečná diferenciace produktů a slu-
žeb v závislosti na konkurenci, 
• špatná kvalita produktů a služeb, 
• vysoké náklady, nízká produktivita, nedo-
statečná efektivita a výkonnost výroby, 
• slabá reputace a obchodní značka, 
• neodpovídající marketingová strategie, 
• omezený přístup k distribučním kanálům. 
 
Na rozdíl od silných stránek podniku, pro slabé 
stránky platí pravidlo minimalizace jejich vlivu 
(MINI). 
 
Příležitosti je možné definovat podle 
      oboru podnikání různě, například: 
 
Neméně důležitou složkou SWOT analýzy jsou 




• rozvoj a využití nových trhů a mezinárodní ex-
panze, 
• rozvoj a využití nových distribučních cest (inter-
net), 
• oslovení nových zákaznických segmentů, 
• odstranění mezinárodních obchodních bariér, 
• vývoj nových produktů a odvětví, 
• strategická aliance, fúze, akvizice, joint venture, 
strategické partnerství, 
• outsourcing podnikových procesů. 
 
 
Stejně jako v případě silných stránek podniku se 
snažíme příležitosti maximalizovat tak, aby nám 
přinášely co nejvíce možností jak se odlišit od kon-
kurence. 
 
•  konkurence na trhu, 
• změna či fáze životního cyklu výrob-
ku, služby nebo odvětví, 
• cenové strategie a války, 
• příchod konkurence na trh s novým 
řešením, produktem nebo službou, 
• regulace trhu, 
• tržní bariéry. 
 
Tab.2.1: Příklady interních a externích faktorů působících na podnik, podle 5. 
 




2.7  Ekonomika času malých firem 2 
 
Odpověď na otázku, zda i malá firma se má zabývat ekonomikou času je 
jasná. I malá firma by se měla tímto problémem zabývat. Tato práce s časem 
přináší firmě kladný efekt ve formě růstu přidané hodnoty (PH). Přidaná hod-
nota se může skládat ze třech modulací času: 
 
 růstu extenzity vynakládaného času firmou (E), 
 intenzity využití času firmy (I) – i tento čas má určitý limit, při jehož 
překročení dochází ke stresovým situacím, ze kterých plyne zmet-
kovitost, úrazovost, pokles motivace, atd. 
 růstu přidané hodnoty na jednotku času (phj) – který je limitován 
technologií, technickým vybavením a charakterem firmy, pak:  
 
Růst přidané hodnoty můžete matematicky vyjádřit : 
 
                  phjIEPH ⋅⋅=                         (2.1) 
 
Týdenní rovnice struktury času jednotlivce a malé firmy pak vypadá ná-
sledovně:   
      ( ) nesoCBA ++++⋅=⋅ 5247                 (2.2) 
 
Pro so a ne by mělo platit   A=⋅242    , kde 
 
     A – osobní reprodukce potenciálu člověka, tzn.spánek, stravování, hygiena, 
relaxace atd. 
 B – produktivní čas věnovaný profesi, tedy práci naplňující podstatu firmy, 
 C – kvaziproduktivní čas, čas věnovaný jednání, administrativě, a dalším 
činnostem nutný pro provoz firmy. 
 
 




Problémem je, jak tyto časy správně rozvrhnout tak, aby firma neměla fi-
nanční potíže (při minimalizaci času B) a zároveň, aby se podnikatel nepotýkal 
se zdravotními a rodinnými problémy (při omezení času A). V situaci, kdy pod-
nikatel je zároveň pracovníkem se často stává (hlavně v malých firmách prů-
myslového zaměření), že osobní čas A, trávený mimo firmu, se prolíná s ča-
sem tráveným ve firmě. Častým důsledkem je pak celková týdenní pracovní 
doba přesahující 40 hodin, stanovená zákoníkem práce. Mnohdy to představu-
je vice jak 60 hodin týdně, tzn. vice jak 12 hodin denně.Tento styl práce však 
není dlouhodobě únosný. 
 
  
2.8  Vytvoření prototypu firmy3  
 
Malé podniky většinou zakládají technici bez znalostí a schopností mana-
žerů. Výsledkem toho pak je, že firma je na svém majiteli závislá. Majitel firmy 
si musí uvědomit, že pokud chce, aby jeho firma prosperovala, nemůže být jen 
technikem, který pracuje ve firmě a zajišťuje její fungování. Musí zvládat i funk-
ci podnikatele, který najde každou příležitost pro růst firmy a jejího zisku a zá-
roveň manažera, který plánuje veškeré dění ve firmě. Z pohledu podnikatele 
znamená zákazník příležitost, zatímco technik v něm vidí problémy. Všechny tři 
funkce, které musí majitel zastávat se tak vzájemně dostávají do rozporu. Je 
tedy nutné si všechny funkce uvědomit a naučit se z nich čerpat tak, aby firma 
směřovala ke svému strategickému cíli.  
Majitelé obětují firmě veškerý svůj čas a s jejich odchodem pak firma za-
niká. Možností jak této situaci předejít, je nahradit majitele systémem (prototy-
pem či modelem) pro další přesně stejné podniky. Majitelé si tím zajistí, že 
podnik bude fungovat i bez nich (např. při dovolené) a zaměstnanci budou pra-
covat sami, bez nutnosti stálé kontroly. Firma tím může pouze získat. Pokud se 
podaří vytvořit prototyp podniku, je možné koncesi podniku i poskytovat, a tím 
na vytvořeném systému ve firmě dále vydělávat. Prototyp zajistí, že: 
 firma bude mít dokonalý řád,  
 




 procesy budou moci provádět lidé s co nejnižší kvalifikací, 
 všechny procesy budou zapsány v provozních příručkách, 
 všude budou využívány jednotné barvy, oblečení, firemní styl, 
 budou zákazníkovi poskytovány jednotné a předpověditelné výrob-
ky a služby. 
 
 
2.9  Stanovení záměrů a cílů  
 
Po analýze současné situace bychom se měli rozhodnout, které záměry 
a cíle si stanovíme pro další období. Záměry musí být realizovatelné a vzá-
jemně kompatibilní. Např. zvýšení zisku, zvýšení tržního podílu, zvýšení spo-
kojenosti zákazníka. Všechny tyto záměry mohou být splněny současně, vzá-
jemně se tedy nevylučují. Po stanovení záměrů stanovíme cíle, ty by měly být 
měřitelné a měly by mít určené cílové datum jejich dosažení, aby byla umož-
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4. VYUŽITÍ MARKETINGOVÝCH NÁSTROJŮ  
 
4.1  Výrobní program a služby 
 
4.2  Firemní kultura 
 
Firma se snaží sjednotit své pobočky a vystupování, aby na zákazníka 
působila jednotným dojmem. Využívá k tomu shodný typ reklamních cedulí a 
letáků na obou svých pobočkách. Zaměstnanci nosí stejné oblečení s názvem 
firmy ve firemních barvách. Každý zaměstnanec má vlastní vizitky, které mají 
jednotný firemní vzhled. 
 
 
4.3  Zákazníci 
 
Tím nejdůležitějším pro prosperitu firmy jsou zákazníci a proto je nutné 
vědět, kdo naši zákazníci jsou a co chtějí, abychom věděli, jak o ně pečovat. 
Zákazníky jsou hlavně firmy, které využívají služeb naší firmy např. pro výrobu 
a opravy strojů. Zakázky má firma i od státních organizací. Svůj podíl mají i 
drobní zákazníci, kteří mají zájem o opravy vozidel.  
Jako nejvýhodnější zákazníci se jeví firmy, které využívají naše výrobky 
jako součásti pro svůj výrobní program. Pro naši firmu to znamená stálé za-
kázky, které zaručují stálý příjem. Bohužel tyto zákazníky firma aktuálně ne-
má. Firmy kterým dodává nejvíce produktů využívají tyto produkty pro servisní 
opravy u svých klientů, příjmy z těchto zákazníků jsou bohužel značně rozdíl-
né a nepravidelné. Další skupinou jsou zákazníci, kteří používají naše výrobky 
pro svoji přímou potřebu, např. do svých strojů, na svoje výrobníky linky nebo 
do zařízení. Tito zákazníci naše zařízení dále nezhodnocují, pouze využívají. 
Přehled rozložení zákazníků je vidět na následujícím grafu (Graf 4.1). 









Snahou firmy je mít co možná nejlevnější dodavatele součástek a ma-
teriálu. Na druhou stranu je pro firmu nezbytné, aby vstupní součástky i mate-
riál byl kvalitní, jejich kvalita se totiž odrazí i v našich výrobcích. A kvalita na-
šich produktů je důležitá pro udržení zákazníků a dobré jméno firmy.  
Dodavatelé, se kterými firma spolupracuje, jsou převážně z České repub-
liky. Firma neustále vyhledává nejlepší nabídky a nové dodavatele i mimo 
Českou republiku. Nabídky dodávky materiálu přišly i z Číny, zde je ovšem 
problém s velikostí dodávky, kterou by firma jen těžko zpracovala před zne-
hodnocením materiálu. Hlavním problémem ovšem nebyla kvantita dodávky 
ani kvalita materiálu, ale přesnost rozměrů. Tito dodavatelé sice garantovali 
dodávku jakýchkoliv rozměrů, bohužel ale nebyli schopni dodržet normované 
rozměry. Také vyžadovaná platba předem dodavatelům z Číny, vzhledem 





Firma nevyužívá trvale služeb žádné reklamní agentury, což je u firmy té-
to velikosti pochopitelné. Přesto má snahu se prezentovat na veřejnosti. Nej-
větší reklamou jsou poutače u vchodů do poboček firmy, dalším významným 
prvkem je reklamní polep firemního auta. V loňském roce také firma velmi vý-
razně změnila své webové stránky, které zvyšují na první pohled prestiž firmy. 
Nárazově na sebe firma upozorňuje inzeráty v místním tisku a letáky. 
 
• Reklamní poutače  





• Polep firemního automobilu – polep je barevně sladěn s barvou vozu a 
obsahuje všechny důležité informace (název firmy, telefon, adresu webo-
vých stránek), které umožní firmu kontaktovat a zjistit informace o jejích 
produktech (Obr.4.2) 
 
Obr.4.2: Reklamní polep na služebním autě. 
 
• Webové stránky - v loňském roce firma zainvestovala do tvorby nových 
webových stránek a myslím že tato investice se vyplatila, jak je vidět na 
následujícím obrázku (Obr.4.3). Stránky mají vyváženou grafiku, celkově 
laděnou do firemních barev, které dominuje logu firmy. Nově jsou stránky 




Obr.4.3: Srovnání starých www stránek (vlevo) a nových www stránek (vpravo). 
 
Stránky obsahují všechny důležité informace, které by se chtěl po-
tenciální zákazník dozvědět, jako jsou nabízené produkty, včetně katalo-
gů jednotlivého zboží. Samozřejmostí jsou i informace o pracovní době a 
adrese obou poboček a kontaktů na ně. Kladně hodnotím sloupec novi-
nek hned na první stránce, kde se návštěvník okamžitě po vstupu dozví, 
co se na stránkách v posledních měsících změnilo. Na stránkách mi chy-
bí ceny produktů a reference od zákazníků, ty zde bohužel nejsou uve-
deny z důvodů konkurenčního boje mezi firmami. 
Se spuštěním nových webových stránek firma využila funkce „Go-
ogle Analytics“, která umožňuje sledovat pohyb na stránkách.  
 
• Odkazy na firmu  
 
 




• Inzeráty v tisku – této reklamní prezentace v místním tisku firma využila 
pouze na začátku činnosti firmy.  
 
• Letáky  
 
• Newsletter – při akčních nabídkách rozesílá firma emaily s nabídkou stá-
vajícím i potenciálním zákazníkům. 
 
• Přímý prodej – firma nevyužívá elektronické nákupy nebo rozesílání ka-
talogů, ale katalogy produktů si zákazníci mohou stáhnout na webových 
stránkách. 
 
• Podpora prodeje – každý měsíc firma zveřejňuje na svých webových 
stránkách akční nabídku. 
 
4.4.1.  Google Analytics 
Google Analytics je řešení webové analýzy pro  firmy, poskytuje jim do-
konalý přehled o provozu na webových stránkách a o efektivitě marketingu. 
Výkonné a snadno použitelné funkce nám mohou zobrazovat a analyzovat 
údaje o provozu zcela novým způsobem. Google Analytics nám také umožní 
vytvářet lépe cílené reklamy. 
Z této aplikace se můžeme dozvědět: 
• odkud se potenciální zákazníci přihlašují,  
• kolik se jich na stránky vrací,  
• co a v jakém pořadí si prohlíží,  
• jak dlouho na stránkách setrvali,  
• jaké používají prohlížeče, tyto informace můžeme využít pro opti-
malizaci zdrojového kódu stránek (Obr.4.4), 
• zda se dostali na stránky přímým zadáním adresy, přes odkaz ne-
bo pomocí vyhledávačů, případně jakých vyhledávačů a jaká slova 
pro vyhledávání použili.  





Obr.4.4:Barvy znázorňují jednotlivé prohlížeče, jenž používají návštěvníci stránek. 
 
 
Tyto informace nám mohou pomoci zjistit, co zákazníci hledají a můžeme 
tak přizpůsobovat stránky, aby byly pro uživatele příjemnější. 
Jak můžeme vidět z následujícího obrázku (Obr.4.5), stránky jsou na-




Obr.4.5: Sytost barvy znázorňuje počet návštěv z konkrétních států. 
 
Některé návštěvy stránek jsou pouze informativní, jiné ale mohou přinést 
i zakázky.  
Podle četnosti a množství návštěv z jednotlivých měst (Obr.4.6) můžeme 





Obr.4.6: Oranžové body znázorňují města, ze kterých byly stránky navštíveny. 
  
Díky této službě můžeme také sledovat jakou návštěvnost konkrétní den 




Obr.4.7: Návštěvnost stránek za období 20.4.- 20.5.2010. 
 
 






Konkurenty by se daly nazvat všechny firmy působící v oblasti, ale ne 
všichni tito konkurenti firmu ohrožují. Hlavními ohrožujícími konkurenty jsou 







Všechny tyto firmy mají stejný sortiment výrobků a prodávaného doplň-
kového sortimentu, také poskytované služby jsou velmi podobné. Jejich kon-
kurenční boj probíhá hlavně formou ceny. 
 
 




Obr.4.2: Rozložení tržních podílů konkurujících si firem. 
   
 
 
4.7 Finanční zhodnocení 
 
Graf 4.2: Obrat firmy za jednotlivé roky. 
 





4.7. Strategická analýza společnosti ( SWOT analýza) 
 
4.7.1 Silné stránky 
 
 












5.  NAVRŽENÁ OPATŘENÍ A DOPORUČENÍ 
Nejdříve je vhodné se zaměřit na silné stránky a jejich zesílení. 
 
 
Dalším úkolem je oslabit slabé stránky a v nejlepším případě z nich vy-
tvořit stránky silné. 
 
 
Následuje zhodnocení příležitostí a možnosti jejich využití pro růst firmy. 
 




6.  REALIZOVATELNOST DOPORUČENÍ 
 
Pro použití marketingových postupů je důležité zhodnotit, jaké jsou barié-
ry jejich zavedení. Která doporučení jsou pro firmu realizovatelná jak 
z časových důvodů, tak z hlediska výrobního programu a neméně důležitá je i 
finanční stránka. 
Během doby co byl zpracováván rozbor firmy, byla již některá doporuče-
ní uvedena do života. Jedním z nich jsou doporučení v oblasti propagace. 
 




7.  EKONOMICKÉ VYHODNOCENÍ  
 
Zde je uvedeno vyčíslení realizovatelných doporučení, jednak těch, která 
už byla uvedena do života, a také těch, o kterých se zatím pouze uvažuje. Ce-
ny jsou uvedeny v českých korunách (Kč). 
 
9 Informační směrová tabule pro pobočku l: 
 
 - tisk + laminování       500,- 
 
9 Prezentace na internetových serverech: 
  
 - využití pouze bezplatné propagace         0,- 
 
9 Informační letáky pro pobočky: 
  
 - barevný oboustranný tisk 200ks  
           (200 x 4,32)     1352,- 
 
9 Návštěva na veletrhu: 
  
 - cena vstupenky     120,- 
 
9 Inzerát v místním týdeníku: 
  
 - barevný čtvrtstránkový inzerát  
            inzerce o velikosti 13,7 x 20cm     3 800,- 
            příplatek za barvu 40%  1 520,- 
            četnost 2 týdny po sobě  
                    sleva za včasnou platbu 3%  
            celkem 11 704,- 




9 Demontáž a následná montáž nových součástí: 
  
 -součást mzdy        0,- 
 
9 Recyklace / likvidace poškozených součástí: 
  
 - součástí likvidace vlastního odpadu        0,- 
 
9 Investice do nové služby: 
 
Tato investice bude hodnocena čistou současnou hodnotou (NPV). 
Čím je čistá současná hodnota větší, tím je investice výhodnější. Je požado-
váno, aby čistá současná hodnota byla kladná nebo alespoň rovna nule6. 
Personální náklady při této investici se neuvažují. Zaměstnanci nejsou 
využiti na 100% pracovní doby. 
  
0=−= INPVCFNPV                   (7.1) 
 






n =++++++= 1...11 2
2
1
1   (7.2) 
 
CFt = příjmy – výdaje                                                    (7.3) 
 
CFt = cena * počet výpůjček/rok – odpisy    (7.4) 
 





PC=    (7.5) 
 
 




Úroková sazba pro termínované účty, dle Komerční banky k 1.5.2010 je 
k = 4,50%. 





IN = 0Kč 
 
 










17000 ===   
 
 IN = 18000Kč 
 
 
Tab.7.2: Přehled počtu výpůjček a hodnoty cash flow za jednotlivé roky pro 
variantu 2. 
 
Z tabulky (Tab.7.2) je vidět, že hodnota čisté současné hodnoty cash 
flow za celé období (PVCF) je vyšší než vložená investice (IN). Tabulka uka-
zuje počet výpůjček, které jsou nutné, aby se vložená investice vrátila. Pokud 
bude počet výpůjček větší než jaký je uvedený v tabulce, bude půjčování vy-
sokotlakých myček ziskové.  
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Tab.7.3: Přehled počtu výpůjček a hodnoty cash flow za jednotlivé roky pro 
variantu 3. 
 
Hodnota čisté současné hodnoty cash flow za celé období (PVCF) je te-
dy vyšší než vložená investice (IN).  






Cílem práce bylo zjištění situace ve firmě a zmapování jejích marketin-
gových aktivit. Strategickou analýzou byly zjištěny slabé a silné stránky firmy 
a následně také příležitosti a hrozby. Byla také provedena analýza vnějšího 
prostředí firmy. Na základě těchto analýz byla navržena opatření, která by 
měla vést k růstu firmy a zvýšení jejích zisků. Všechna navržená opatření by-
la posouzena z hlediska bariér daných firmou, jako jsou možnosti a kapacita 
výrobních zařízení, časové možnosti a v neposlední řadě finanční zdroje. 
Nejdůležitějším opatřením je propagace, která je cestou, jak přivést do 
firmy nové zákazníky. Neméně důležité je i nalezení nových dodavatelů 
s lepšími cenami součástek a materiálu, se stávající nebo lepší kvalitou. Je-
jich nalezení povede ke snížení nákladů a tím i k růstu zisku. Další možnost 
zvýšení zisku je možné vidět v nabídce nové služby. Investice do nové služby 
je hodnocena pro tři různě optimistické varianty. Velikost vložené investice je 
od nuly, při využití stávajícího zařízení, až po čtyřicetitisícovou investici, při 
nákupu dvou nových zařízení. 
Při rozšiřování firmy o další pobočky by bylo vhodné provést průzkum tr-
hu, zhodnocení bariér vstupu na trh a velikost poptávky po službách a pro-
duktech firmy. 
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK A SYMBOLŮ 
 
Zkratka/Symbol Jednotka Popis 
PH Kč růst přidané hodnoty 
E - růstu extenzity vynakládaného času firmou 
I Kč intenzity využití času firmy  
phj min-1 růstu přidané hodnoty na jednotku času  
A min. osobní reprodukce potenciálu člověka 
B min. produktivní čas věnovaný profesi 
C min. kvaziproduktivní čas 
NPV Kč čistá současná hodnota 
PVCF Kč současná hodnota cash flow v období 
CFt Kč očekávaná hodnota v období t ( t=1 až n) 
IN Kč náklady na investici 
k % míra kapitálových nákladů na investici  
t roky období 1 až n 
n roky očekávaná životnost investice 
PC Kč pořizovací cena 
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
